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Kinderpo, Traditionell: Da die 
Kaidangku-Hose offen ist.
können die Kleinen ihre Not-
durft früh selbst verrichten. 
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Eingewickelt

Bei 
uns 

werden 
weniger 

Babys gebo-
ren. Den Profit 

suchen Windelher-
steller daher in China 

und anderen Schwellen-
ländern. Wo bislang nie-

mand Windeln gebraucht hat.

Text Xifan Yang   		                              FOtos Algirdas Bakas
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ie Windelrevolution lässt auf sich warten, 
wenn man nur einmal die Innenstadtviertel 
Shanghais verlässt: eine Krabbelgruppe in 
einer Barackensiedlung, wo Arbeiter aus dem 
Umland wohnen. Ein Dutzend Babys wetzen 
auf dem Boden herum. Frau Wang, die Er-
zieherin, eilt aufgeregt mit einem Wisch-
mopp heran. Der kleine Yanyan hat wieder 
eine Pfütze gemacht. „Ich sag’s euch jeden 
Tag“, sagt Wang zu den anwesenden Müttern 
und seufzt. „Die Zeiten haben sich geändert. 
Zieht euren Kindern bitte Windeln an und 
darüber eine geschlossene Hose. Die anderen 
Kinder werden sich doch genau da hinsetzen, 
wo der Kleine eben hingepinkelt hat.“ Ihre 
Worte finden wenig Gehör. „Windeln ma-
chen einen roten Ausschlag“, sagt eine Mut-
ter. „Das Kind kann doch nicht stundenlang 
in seinem Dreck liegen“, sagt eine andere 
skeptisch. „Wie sollen sich Babys in diesen 
Dingern richtig bewegen?“, fragt sie und 
schüttelt den Kopf. Die Mütter dieser Krab-
belgruppe sind Wanderarbeiterinnen, einfa-
che Frauen vom Land, die in Fabriken, in 
Restaurants oder als Putzfrau jobben, die 

meisten von ihnen verdienen zwischen um-
gerechnet 300 und 400 Euro im Monat. Für 
sie und Hunderte Millionen Bäuerinnen in 
der Provinz sind Windeln ein unnötiger  
Luxus: wozu ein Stück Stoff kaufen, das gleich 
wieder weggeworfen wird?

Es ist nicht einfach, Eltern von einem Pro-
dukt zu überzeugen, das sie nie gebraucht 
haben. Nur sechs Prozent aller Babys in  
China tragen Einwegwindeln. Die Mehrheit 
krabbelt in Kaidangku durch den Tag: Hosen 
mit offenem Schritt. 

Muss das Kind, hält die Mutter es über 
einen Topf oder die Straße, ohne dass sie es 
dafür ausziehen muss. „Meistens merke ich es 
daran, dass er unruhig wird oder anfängt zu 
quengeln“, sagt die Mama des zwölf Monate 
alten Yanyan. Sie macht ein Pfeifgeräusch: 
Sobald ihr Sohn es hört, wisse er, dass er seine 
Notdurft verrichten darf. „Wir üben, seit er 
vier Monate alt ist“, sagt Yanyans Mutter. Im 
Winter packe sie ihn gelegentlich in Einweg-
windeln, aber eigentlich halte sie diese für 
Geldverschwendung. Normalerweise läuft  
er unten ohne herum. Kaidangkutragende 
Kinder wie Yanyan sind oft schon im Alter 
von einem Jahr sauber. Zum Vergleich: In In-
dustrienationen wachsen Kinder im Schnitt 
erst mit 28 Monaten aus der Windel heraus.

Für die internationalen Unternehmen ist 
China eine potenzielle Goldgrube: Vierzig 
Millionen Kleinkinder unter zwei Jahren le-
ben hier – ein gigantischer Pool an neuen 
Kunden. Vor allem der 79 Milliarden Dollar 
schwere US-Konzern Procter & Gamble hat 
sich zum Ziel gesetzt, mit seiner Marke Pam-
pers die Volksrepublik zu erobern. Seit die 
Geburtenraten in den Industrienationen ste-
tig zurückgehen, hat Pampers ein Problem. 
Bislang ungewickelte Babypopos in Schwel-
lenländern, allen voran in China, sollen die 
Gewinne der Zukunft bringen. 

„Explosiv“ wachse der chinesische Markt, 
sagt Carlos Richer, Branchenanalyst aus  
den USA. Richer berät multinationale Win-
delhersteller und war in den vergangenen 
Jahren oft auf Recherche in China unterwegs. 
P&G traute sich erstmalig 1998 mit Pampers 
nach Fernost. 

d

Kinderpo, mo-
dern: Wollen 
chinesische  
Eltern als Zeit
gemäSS gelten, 
kaufen sie Win-
delhosen. Kai-
dangku seien für 
Bauern, heisst es.

➳
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Nicht nur in China: 
Windelhersteller 
haben Kunden im 
Fokus, die pro Tag 
etwa zwei Dollar 
ausgeben können.
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usländische Firmen dachten damals, es rei-
che, dasselbe Produkt in einer billigeren Ver-
sion anzubieten, und die Chinesen würden es 
schon kaufen“, sagt Richer. „Sie irrten.“ Die 
ersten chinesischen Pampers waren dünn 
und auf der Rückseite mit einer schwitzigen 
Plastikfolie überzogen. Chinesische Mütter 
reagierten mit Naserümpfen – zu ungemüt-
lich, lautete das Urteil, denn Asiaten kleiden 
sich traditionell in natürliche Stoffe wie Seide 
und feine Baumwolle. Beworben wurden 
Pampers außerdem damit, dass eine Windel 
nur so viel koste wie ein Ei und hygienischer 
sei als Kaidangku. „Die Werbung sprach die 
Mütter von oben herab an und hatte etwas 
Belehrendes“, sagt Richer. Die Windel flopp-
te, P&G machte Millionenverluste. 

Die Trendwende kam, als der Konzern sei-
ne bisherige Strategie über den Haufen warf 
und sich Hilfe von außen holte. 2002 heuerte 
die Unternehmensführung in Cincinnati die 
Designberatungsagentur Continuum Innova-
tion an. Deren Marketingmanagerin Vivian 
Hu empfängt in einem schicken Shanghaier 
Hinterhofkomplex, der genauso gut in Ber-
lin-Mitte liegen könnte. Hu jongliert mit Be-
griffen wie „product awareness“, „product 
value“ und „product trust“: All dies habe der 
Marke Pampers gefehlt, als sie mit ahnungs-
losen P&G-Managern durch ganz China reis-
te, um chinesische Familien zu besuchen, sagt 
Hu. „Da merkten sie, dass die Menschen hier 
gar nicht so arm waren, wie sie es sich vor-
gestellt hatten. Chinesische Eltern wünschen 
sich eigentlich dasselbe wie Eltern aus dem 
Westen, nämlich das Beste für ihr Kind.“ 
Trotz der deutlich geringeren Gehälter sind 
chinesische Familien, insbesondere die der 
neuen Mittelklasse, bereit, überproportional 
viel Geld für ihren Nachwuchs auszugeben: 
Studien zufolge bis zu 30 Prozent des gesam-
ten Haushaltseinkommens. Verantwortlich 
dafür ist die Ein-Kind-Politik. In den meisten 
Familien kaufen sechs Erwachsene für ein 
Kind ein – zwei Eltern und vier Großeltern. 

Die Designberater von Continuum halfen 
P&G zunächst, Pampers „chinesischer“ zu 
machen. Die Plastikfolie kam weg, die billige, 
dünne Baumwolle wurde durch glatteres,  
seidigeres Material ersetzt, sodass die neue 
Windel sich anfühlte wie Kleidung. Die  
Verschlüsse wurden gelockert – mehr Bewe-
gungsfreiheit für den Babypopo. Um die Kos-
ten dennoch niedrig zu halten, baute P&G 
Fabriken in China und verlegte seine Produk-
tion dorthin. Die neuen Pampers kosteten 
trotz der Verbesserungen immer noch nur 10 
Cent pro Stück – halb so viel wie in den USA.

Der nächste Schritt: chinesische Mütter 
von einem Produkt zu überzeugen, das sie nie 
gebraucht hatten. Die Aufgabe sei es gewesen, 
„einen Mehrwert für die chinesischen Kun-
den zu kreieren, der in ihrem Alltag Sinn  
ergibt“, sagt Vivian Hu. An der Pekinger  
Kinderklinik gab P&G eine groß angelegte 
Schlafforschungsstudie in Auftrag. Tausend 
Babyprobanden in acht chinesischen Städten 
nahmen teil, die Forscher packten sie in die 
neuen Windeln und beobachteten sie über 
mehrere Wochen. 

Das Ergebnis: Babys, die nachts Pampers 
trugen, schliefen um dreißig Prozent schnel-
ler ein und konnten eine halbe Stunde länger 
durchschlafen. Die Werbeleute des Konzerns 
brachten die längere Schlafzeit mit verbesser-
ten kognitiven Fähigkeiten in Verbindung 
und entwarfen die „Golden Sleep“-Kam
pagne. „,Wer Pampers trägt, hat jetzt schon 
einen Startvorteil für seine spätere Karriere in 
Schule und Beruf ‘, lautete die Kernbotschaft“, 
sagt Branchenanalyst Carlos Richer. In einer 
Gesellschaft, die von der Gier nach Spitzen-
leistungen besessen ist, traf sie den richtigen 
Nerv. Ein Baby im Tiefschlaf werde auch die 
Mütter erfolgreicher machen, versprach die 
Werbung. „Weil in China Frauen in der Regel 
berufstätig sind, passen Oma und Opa tags-
über auf die Kleinen auf “, sagt Vivan Hu. 
„Die Mütter sind abends k.o., wenn sie von 
der Arbeit kommen. Wenn das Baby nachts 
durchschläft, sind auch sie tags darauf fitter 
und leistungsfähiger im Büro.“ Über das 
Internet rief P&G Mütter dazu auf, Fotos von 
ihren schlafenden Babys hochzuladen. Mehr 
als 200 000 Bilder wurden eingereicht, sie 
wurden zu einer 660-Quadratmeter-Kollage 
montiert, die wochenlang an der Fassade 
eines Einkaufszentrums in Shanghai hing.
Das Anschieben der Windelrevolution ließ 
sich P&G einiges kosten. Experten schätzen, 
dass der Konzern allein in China bis heute 
mehr als eine halbe Milliarde Euro für Win-
delwerbung ausgegeben hat. 

aauf dem arm
Bei den Yanomami im Regenwald 
Brasiliens sitzt das Baby auf dem 

Arm. Muss es, spürt die Mutter 
das an einem Zucken und hält es 

von sich auf Abstand.

Moos und leder
Bei den Inuit tragen die Babys 

Lederwindeln. Darin befindet sich 
eine Einlage aus Moos. 

FuSSklo
In Kamerun setzen die Mütter ihre 

Kinder auf die FüSSe und animieren 
sie mit Zischgeräuschen dazu, 

aufs „Klo“ zu gehen.  

so Wickeln 
die anderen
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it Erfolg: Seit 2003 wuchs der Pampers- 
Umsatz jährlich um bis zu fünfzig Prozent. 
Mit dem Marktführer Pampers begann der 
Windelboom in China. Andere Produzenten 
aus den USA und Japan stiegen ein, chinesi-
sche Firmen folgten. Seit 2000 hat sich der 
Markt vervierzehnfacht, heute werden in 
China jährlich Windeln im Wert von 2,2 Mil-
liarden Euro verkauft; nur in den USA sind  
es noch mehr. 

Und das ist erst der Anfang. Während in 
Nordamerika und Europa neun von zehn  
Babys Windeln tragen, erreichen die Herstel-
ler in Schwellenländern im Schnitt nur jedes 
zehnte Kind. Wenn China windeltechnisch in 
zehn Jahren zu den Industrienationen auf
geschlossen haben wird, wie Experten ver-
muten, werden in der 1,3-Milliardenrepublik 
viermal so viel Windeln verkauft werden wie 
in den USA. Auch in Ländern wie Indien, 
Brasilien, Mexiko und der Türkei schlum-
mert ein Potenzial von Hunderten Millionen 
neuer Kunden. 

Eine der wichtigsten Wachstumsstrategien 
von P&G lautet, weltweit die „Zwei-Dollar-

Konsumenten“ zu gewinnen, Menschen, 
denen nicht mehr als zwei Dollar am Tag zur 
Verfügung stehen. In Indien gehen P&G-
Mitarbeiter von Tür zu Tür und geben Müt-
tern Probe-Pampers und Babypflegetipps, in 
Pakistan und Marokko sponsert der Konzern 
Gesundheitsprogramme und fährt mit mobi-
len Arztpraxen in entlegene Dörfer. 

In China ist die Windelfrage längst zum 
sozialen Indikator dafür geworden, welche 
Familien teilhaben am wirtschaftlichen Auf-
schwung und welche nicht. Jene, die in die 
urbane Mittelschicht aufgestiegen sind, pfle-
gen inzwischen einen ähnlichen Lebensstil 
wie im Westen: Diese Eltern fahren VW oder 
Toyota, machen Urlaub in Thailand oder auf 
Bali und kaufen, seitdem ein Milchpulver-
skandal das Land erschüttert hat, nur noch 
Babynahrung aus dem Ausland. Kaidangku? 
Ein Armutsrelikt aus der Vergangenheit. 

m

Verlässt man das schi-
cke Zentrum Shanghais, 
sieht man nur noch Kin-
der „unten ohne“.
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ie neuen Mittelschichtsmütter trifft man  
zum Beispiel im „Care-Bay“, einem Boutique- 
Hotel-ähnlichen Erholungscenter für Mutter 
und Kind. Hier quartieren sich gut betuchte 
Frauen nach der Geburt mit ihren Neugebo-
renen ein, um gemäß chinesischer Tradition 
einen Monat lang ihren Körper sich regene-
rieren zu lassen. Heute steht Babyhygiene auf 
dem Kursplan. Mütter in rosa Schlafanzügen 
sitzen im Stuhlkreis, bei gedämpftem Licht 
und Kerzenduft führt Gynäkologin Zhu  
Yajun an einer Plastikpuppe vor, wie man 
Säuglinge richtig wickelt. Geduldig hört sie 
sich die Fragen ihrer Schülerinnen an: „Wie 
oft sollen wir die Windeln wechseln?“ „Muss 
ich mein Kind jedes Mal mit Wasser wa-
schen?“ Zhu ist Ende fünfzig, sie hat ihre vier 
Kinder selbst in alten Bettlaken sauber gehal-
ten und in Kaidangku großgezogen. Die Ärz-
tin empfiehlt, Babys ab dem vierten Monat 
zur Sauberkeit zu trainieren. Über Schlitzho-
sen kann sie aber nur noch verlegen lachen: 
„Kaidangku tragen doch nur noch Bauern-
kinder in der Provinz.“ Mit der traditionellen 

Methode holen sich Säuglinge schnell eine 
Blasenentzündung und andere Infektionen, 
sagt sie, „außerdem müssen wir heute auch 
die Intimsphäre des Kindes schützen – so wie 
im Westen.“ 

Dabei sind Kaidangku unschlagbar um-
weltschonend: Moderne Wegwerfwindeln 
brauchen etwa 300 Jahre, bis sie verrotten. Sie 
können weder recycelt noch kompostiert 
werden. Im Westen sind volle Windeln ein 
riesiges Umweltproblem: Kein anderes Pro-
dukt nimmt im Hausmüll prozentual so viel 
Platz ein. In Deutschland fallen jährlich etwa 
340 000 Tonnen Windelmüll an – in China 
wäre der Müllberg 27-mal so groß. Zwar gibt 
es inzwischen in der chinesischen Bevölke-
rung ein wachsendes Umweltbewusstsein. 
Ihre Sorgen drehen sich jedoch um verdreck-
tes Flusswasser und verseuchte Lebensmittel. 
Aber definitiv nicht um Windeln. 

Allerdings trägt die „Golden Sleep“-Kam-
pagne dazu bei, dass die Windelrevolution 
noch stockt, dass auch gut situierte Mütter 
bislang nicht so oft Windeln wechseln, wie 
P&G es gern hätte. Denn durch die Werbe-
aktion ist das Thema Windel nachhaltig mit 
Schlaf assoziiert. Continuum-Marketing
direktorin Vivian Hu, 28 Jahre alt, hat selbst 
einen zweijährigen Jungen. Aber nur zum 
Durchschlafen in der Nacht trägt er Weg-
werfwindeln. Wenn sie mit ihm in den Park 
geht, wickelt sie ihn in Stoffwindeln. Tags-
über zu Hause zieht sie ihm Kaidangku an, 
„da sieht es ja keiner“. Inzwischen kann ihr 
Sohn alleine aufs Töpfchen gehen. Hu hatte 
außerdem auch keine andere Wahl: Seine Ba-
bykrippe in Shanghai nimmt nur Kinder auf, 
die bereits sauber sind.

Ye Jiazan, Mittel-
schichtskind.  
Seine Eltern ha-
ben lange mit 
den GroSSeltern 
gestritten, ob  
er Kaidangku 
tragen soll. Die 
Mutter hat sich 
durchgesetzt: 
„Ich hab einfach 
keine Zeit für Toi-
lettentraining.“
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